









リ レーシ ョンシ ッ ブ・アプローチの変遷と新展開(l )
新たなビジネ スにおける 「関係性」 の意味と役割の解明
和 田 正 春
はじめに
本論では, 昨今, 学術的, 実務的関心を集めている 「リ レーションシ ッ
プ・マー ケ テ ィ ン グ 」 について,その理論的変通を中心に考察する。経済
主体間の交換を研究対象とした初期のマーケティング研究が, どの様なプ
ロセスを経て今日のリ レーションシ ッ プ研究へと発達していったのか, ま
たその転換点はどの様な所にあるのかなど, 考察すべきことは多い。
本論のねらいは, 既存の経済合理性に基づく交換関係に立脚したマー ケ
テ ィ ン グ・アプローチが, 今日の多様な経済・社会関係を解明し,マーケ
テ ィ ン グの方向性を示していく上でどの様な限界を抱えているのか, また
リ レーションシ ッ プ・アプローチとか「関係性」アプローチといわれるマー
ケ テ ィ ン グの新たな方向性について, どの様な点が旧来のものと異なって
いるのかを明らかにすることにある。 そして次代のマーケティング研究の
中心になると期待されるリ レーションシップ・アプローチについての理解
をより鮮明なものにすると同時に, リ レーションシップによってのみ カ
パーされるであろう社会関係や環境, さらにはビジネス・ス タイルの変化
といったものの特性をも明らかにすることを日指すものである。
本論は, 今日のリ レーションシップ論議が, データペース活用など. 個
別対応型アプローチが可能になる環境が整つたことから発生したものであ
ると提えるのではなく , マーケティングが本質的に有していた 「関係づく
り 」 機能がより明示的な形で発現したものであるという視点を採用する。
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リ レーションシッ プ・マーケティングは,従来のマー ケ テ ィ ン グ ( 限 界
的に高められたトランザクション・マーケティング)に代わる発想として,




ろ中小企業を中心に, 新たな動きが進められている。 例えば, 地城振興の








ションシ ッ プ・マーケティングの位置づけを再考することを日指す。 それ
はある意味でマー ケ テ ィ ン グ の社会的価値の再発見を期待するものであ
り ,  ビジネスにおける倫理 (社会的な価値を反映するための基盤) を実現
するためのツールとしてのマーケティングの役割を見いだそうとするもの
である。
1 . リ レーションシ ッ プ・マーケテ ィ ング再考
今日マーケティング界で最も華やかな ト ビッ ク で あ る リ  レーションシッ
プ・マーケティングについて, そのブーム的な虚飾を廃し,それが新たに
提示してきた「企業・願客間の長期安定的関係構集」 という点に重点をお
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いて, その理想と現実を対比させながら, リ レーションシッ プ・マー ケ テ
ィングが日指すものを明らかにしていこうと考える。
1 - 1 . リ レーションシ ッ プ・マーケティング概観
リ レーションシッ プ・マーケティングと呼ばれる関係構集型, 関係立脚
型のマーケティング手法に対する関心の高まりは, 紛れもなく願客情報処
理技術に対する実用的な見込みが立つたことを背景にしているといえる。





明確な定義や解釈が行われないままに一人歩きしている感がある。 こ う し
た現象自体はビジネ ス界では珍しいことではなく, その目的や手法が理解
されていれば実務上では間題があるわけではないが, 「リ レーションシ ッ
プ」 ないしは「関係性」 といった概念が重要視されるようになった理由に
ついては, 最低限慎重に考察されねばならない。 というのも, 現在は従来
のマーケティング・パラダイムの転換期にあるといわれ, 新たなパラダイ
ムの核として注目されているのが「リ レーションシップ」 や「関係性」 と
いう概念と考えられているからである。 マーケティングは, 願客や社会と
の関わり方, その中での位置づけという点から常にその方向性を検討され
ているといえるが, 同様の議論の中で特にエポ ッ ク・メイキングなものを
あげても, 古 く はコンシューマリズムに端を発する企業の社会的責任論が
あり,最近でもNord ic  School ! ) が提唱した願客満足の理念に関する流
l )  Nordic Schoolof Service として知られる。 Normann や Gronroos な
ど, スカンジナビァ諾国の研究者が構成.,'lンパーであり,  サ ー ビスの質的向
上を日的として,企業内,企業間の機能的関通, ビジ gンによる続合の必要
性に着日した点が特徴的とされる。この視点は. 主としてョー P ツ パのサ ー
ビス・マ ー ケ テ ィ ン グ, リ レ ー シ g ン シ ッ プ・マー ケ テ ィ ン グ 研 究 の 中 に /''













ではない。 Levitt2 ) は83年に技術進歩とサーピス化が売手と買手の関係
強化の必要性の增大をもたらすことを指摘している。 それが今なぜ改めて
リ レーションシ ッ プ, 関係性なのだろうか。
l幅, ロ 3 ) は, l . 取引の安定性向上のため, 2 .ヘビーユーザ一重視に
よるマーケティングの効率化, 3. 商品の增幅化, 4 . 商品ライフサイク






たという提え方に他ならない。 この把握は, リ レーションシ ッ プ・マー ケ
、,,色濃く存在している。
2 )  Levitt,T. ,“After the Sale is Over”,Harvard Business Review.
& p -0ct,. l983
3 ) l島口充輝,「関係性構集とその条件」,矢作恒雄・青井倫一・lBロ充輝・和
田充夫著,「イ ン タ ラ ク テ ィ プ マ ネ ジ メ ン ト 」 ,ダイヤモンド社, l 9 96 , p p .
l93-l95
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ティングの重要性を取り上げた諸著, 例えばMcKenna 4 ) や one to
oneマーケ テ ィ ン グ 5 ),maximarketing6 ) 等にも共通してみられるもので
あり,  リ レーシ,,ンシップ重視の方向へ と企業活動が転換していった共通
の原因と考えられているといえる。
Relationship Marketing という概念を明示的に示したのは83年の
Berry 7 ) の論文であるといわれている 8i 金融サービスにおける願客維持
の実質的な価値を示 しっっ, 既存顧客の維持が新規願客獲得以上に重要で
あ る  (新規顯客の獲得は中間的な日標に過ぎないと Berry は述ぺてい
る。) ことを指摘した点で. この論文をリ レーションシップ・マー ケ テ ィ
ングの出発点と考えることは理解できる。 またBerryは,情報技術を利
用することで願客との関係を個別化 (customize) することが, 願客維持
の原点であるとしている。 この視点はBerry&Parasuraman9 ) にも引







4 )  McKenna. R. ,三表商事情報産業グループ訳, 「ザ・マ ー ケ テ ィ  ン グ」,,
ダイャモンド社, l992
5 )  ド ン・ぺ パ ー ズ& マ ー サ・ ロジャース著,井関利明監訳,「0ne to One
マ ー ケ テ ィ ン グ一願客リレーシgンシップ戰略」,1995 ,  ダ イ ヤ モ ン ド 社
6 )  Rapp,Stan. &Collins. Thomas L. ,“Beyond MaxiMarketing:the
new power ofcaring and daring',McGraw Hill,l994
7 )  比一. L..L.,'Relationship Marketin g ' i n B e n y , L. L.. Shostack,,
G. L.and Upah ,G.D.  (eds),Emerging Perspectives on Services
MarketingAmerican MarketingAssociation. pp.21y-'28
8 )  それ以前にはサー ビス・マーケティングの領域で,関係の重要性が論じら
れていた。 Berry もその延長にこの論文を位置づけていると考えられる。
9 )  Berry, L . L . a n d  Parasuraman,A.. 'Marketing Services:Com-
peting throughtime' ,Free  Press. l99l
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以来,Gionrooslo) や Hakkansonn) その視点を受け継いだ Kotlerl2)
や Christopher等l 3) 日本ではl購l口l4) 等に依つて リ レーションシップ・















に指摘できると思われる。 船 ロが示した理由が頭在化し, 情報技術の進展
があっ 1た- ことで, リ レーションシ ッ プ・マーケティングはマーケティング
l0 )  Gronroos, C., 'Relationship approach to marketing inservicecon-
texts:the marketing and organizationalhehavior interface'. Joumalof-
BusinessRe9earch,20,l990. pp.3-l l
l l )  Hakkanson,H.. 'InternationalMarketing and Purchasing of In-
dustrialGoods°, John Wiley,l982
l2) Kotler. P., 'MarketingManag,ement(7thed. ),Prentice-Ha l l , l99 l
l3) Christopher,M.,Payne ,A. F. T. andBallantyne. D.. 'Relation-
shipMa「keting',Butterworth-Heinemann, 的9l
l4) laロ充1部.「Ia客満足型マーケティングの構図」,有要関, 開4 , p p. l74-
204
l5) 日本経済新聞. l996年ll月l5日, 「やさしい経済学: リ レ ー シ a ン シ ッ プ
マーケティング①」井関利明より
6 - 24 -
リ レ ー シ ョ  ン シ ッ プ・ア プ o ー チの変選と新展開(l)




に と っ て リ レーションシ ッ プを構築することのメリットであり,理由であ
るが, リ レーションシ ッ プのもう一方の相手である願客. とりわけ個人願
客にとってのリ レーションシッブを構築することの理由が依然として明ら
かではないということである。 企業が意識を変えたから願客もそれに追随
す る と い うのは, 本来相互的である (という概念を含む) 関係という視点
を論じる上であまりに一方的すぎるといえる。 企業がリ レーションシッ プ





1 - 2. リ レーションシ ッ プの独自的価値の明示
①Gronroosの視点から
実務 レぺルでは, その手法の具体性と効果の点から, 特に情報テクノロ
ジーの利用という部分に焦点が当てられ, データペース・マーケ テ ィ ン グ
= リ レーションシ ッ プ・マーケティングといった理解もあり, また 「願客
田い込み」 が リ レーションシップ・マーケティングの目的であるという理
解もある。 リ レーションシップ・マーケティングが従来のマー ケ テ ィ ン グ
活動と同様に, 願客に対する働きかけであるとするならば, 前記のような
考え方が生じてくるのは当然であるといえる。そうした手法がより洗練さ
れ , 精融なものとして確立されることは, リ レーションシ ッ プ・マーケテ
ィ ングの理論体系を整備する上で不可欠なプロセスでもある。
しかしここで私が注目したいのは, リ レーションシ ッ プや関係性という- 25 - 7
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概念がマーケティ ングに持ち込まれたこ とがマーケティ ングのバラダイム
シフトであるといわれている点である。 なぜリ レーションシ ッ プという
概念がそれほど大きなインパクトをマーケティングの理論体系に与えると
考えられるのだろうか。
Berry にしろ,Gronroos に し ろ , リ レーションシップを想起した根底
はサービス・マーケティングにある。 サ ービスには本質的に生産と消費が
不可分 (inseparability) という特性があり l 6) 願客と企業の接点を如何に




つであった。 既存願客を維持することの経済効果が検討されたのも, そ う
した流れの中であった。 Berry が リ レーションシッ プ・マー ケ テ ィ ン グ
を提起したのは, サ ービスという特殊な商品のマー ケ テ ィ ン グ と い う コン





方をリ レーションシ ッ プと関連づけて説明している l8) 。彼はrelationship:
definition of marketingとして,従来のマーケティングの機能を拡張す
る定義を行つている。 この点において,Gronroosはリ レーションシッ プ
をサーピス・マーケティングのものからマーケティング全般へ と普通化
し, より多様な主体間の関係を想定した上で, リ レーションシッ プをマー
l6) 生産への参加性とも呼ばれる。 詳細は Lovelock, Christopher H.. “Ser-
vice Marketing”,Prentice-Hall,l984参照
17) Lovelock,Christopher H.,“ManagingSer,llices:Marketing,0pera-
tions. and Human Resources'',Prentice-Hall, l988
l8) Gronroos,C.. op.cit., l 9 9 0
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ケティ ングの主たる対象と したのである。
次に示すのがGronroosの定義である。
Marketing is to establish,maintain,enhance and commerc-
ialize customer relationships (often but not necessarily always
long term relationships)sothat the objectives of the parties in-
volvedare met.This is done by a mutualexchange andfulfill-
ment of promises.
訳 : マーケティングは,願客とのリ レーションシッ プ (一般に長期的
であるが, 必ず しもそうである必要はない) を構集・維持・活用する
ことで, その リ レーションシップに関わる主体の日的を達成すること
を日指した活動である。 その日的は, 相互の交換と約東の.因:行によっ
て達成される。
この定義では, リ レーションシッ プの部分がそれでなければならない理
由が明らかではない。 相互の目的を達成することを日指すのであれば, 従
来行われてきたマス・マー ケ テ ィ ン グ や ト ラ ン ザ ク シ ョ ン ' マー ケ テ ィ ン
グといわれるものでも同様である。 しかしこの定義の意味は最後の一文に
あるといえる。まず「相互の交換」は,mutualbenefit(互恵性・互酬性)







Calonius が紹介したものとされている。 リ レーションシ ッ プは「約束」
の締結によ 一,, て構築され, 維持されるとされる。 「約東」の内容は契約の
ように個別的・具体的ではなく,提供される商品・サービスの保証はもと
よ り ,  リ レーションシッブを維持していく上で必要となる情報や支援の提
- 27 - 9
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供等を 「包括的に」 含むものであり, 同様のものが買手である願客にもリ
レーションシ ッ プに対するコ ミ ッ ト メ ン ト に 対 す る 「約束」 として課せら
れるという構造をとる。 これは期間・範囲を特定しないリ レーションシ ッ
プに対するコ ミ ッ ト メ ン ト を ,  リ レーションシ ッ プの主体双方が実現する
こ と が リ レーションシ ッ プを通じて目的を達成することにつながるという
考え方である。また彼は,「約束」 が締結されることからリ レーションシ
ップが構築され, 「約東」 が実行されることでリ レーションシ ッ プが維持
され, それに基づいて新たな「約束」が結ばれることによってリ レーショ
ンシッブが発展するとしている。 この考えに従うとリ レーションシ ッ プの
成否の健を握るのは, 「約束」 ということになる。
「約東」 については逆説的であり, 定義としては良いものとは言い難い




まだ経済合理性, 経済的交換の範曙で提え得るのに対し, リ レーションシ
ッブにはそれらに含まれない要素が不可欠であるという意味とも考えられ
る。彼の定義が注日されるのは, リ レーションシッブという必ずしも経済
合理的, 産業社会的といえない部分を持つ要素を, マー ケ テ ィ ン グ と い う
産業社会的な活動の核に据えたという点, 更にいうならばマーケ テ ィ ン グ
の領域を非産業社会的な領域にまで拡大する可能性 l 9 )  を示したという点
l9) この視点はいわゆるソーシャル・マ ー ケ テ ィ  ングとは対象を異にするもの
である。 非ビジネス領城におけるマーケティングの応用については, 社会変
革 キ ャ ン べ ー ンの実行という視点から,Kot ler ,P.and Roberto,E. L.,,
“SoaalMarketing' , T h e  Free Press,l989 に詳しく組介されている。 ま
た そ の 後 も 非 営 利 組 機 を 対 象 に し た 研 究 等  (例えばKot l e r . P . ,,
“Marketing for Nonprofit Organizations',2nd. ed. ,Prentice-Hall,,
1982や Lovelock,C. H. and Weinberg. C. B. ,“Marketing for
Public and Nonprofit Managers”, J.Wiley of Sons,l984)の中で, マ ー
ケティング手法の応用範因の広さは確認されているといえる。 しかしここ/''
l0 - 28 -
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にあると考えられる。
間題はそうしたGronroosの指摘がマー ケ テ ィ ングのパラダイム・ シ
フトと呼べるものであるか, という点であるが, それにふれる前に彼が考
え る リ レーションシ ップの姿をもう少し具体的にイメージしてみたいと思
う。 まずカスタマイズされた製品を実現するために企業と願客が協力して
取り組むというのはリ レーションシ ッ プ・マーケティングの説明によく用
いられる例であるが, それは彼の説明に従えば最初の 「約東」 が履行され




詰めリ レーションシッ プのイメージということになるのだろうが, それが
実現されるには幾つかの条件が必要になろう。
② 「約東」 概念とリ レーションシッ プ
Gronroosの考えるリ レーションシッ プは,識論の前提にサービスがあ
ることから,その端結に企業と願客の密接な相互作用があると考えられる。
「約束」 という概念の中には, 願客が求める成果を実現するために, 企業
が可能なことは何でもするというトータル・プロダクト志向,約束したこ
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作用, コミュニケーションからスタートすると考えられる。
「約東」が成立するまでの相互作用は, リ レーションシ ッ プに含まれず,
新たな「約東」が結ばれることからリ レーションシ ッ プがスター トすると
Gronroosは提えているから, リ レーションシ ッ プは第lの「約東」の廠
行状況を評価する段階を経ねばならない。 従つて リ レーションシ ッ プは,
願客が評価する成果と, リ レーションシッ プを実現することで得られる価
値が共にある程度明示されていることが前提となると考えられる。 そして
その成果が高く, リ レーションシ ッ プ実現の効果が期待できる程度が高け
れば,リ レーションシ ップは実現されることになるとされる。しかしリ レー
ションシ ッ プが 「約束」 が履行されたことに依る信頼関係を基盤にすると
いうことが示されている以外,成果とリ レーションシップの強弱(長短)
の関係や「約束」 内 容 と リ レーションシップの強さ(長さ)の関係といっ
たことは示されてはいない。 また具体的な 「約束」がない場合のリ レーシ
ョンシップの継続にっいても, 信額関係が維持されるという以外の記述は
見られない。 その点から Gronroosの定義が観念的なものであるという
批判は, リ レーションシ ッ プ・マー ケ テ ィ ン グの具体像を明らかにすると
いう視点からは要当なものであると考えられる。










る こ と )
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個別対応型商品の価格にっいて, 適当な理解を持つ ていること (通
常より高額になる可能性が大きい)
3 . 商品・サ ービス
リ レーションシ ッ プという長期的な関係を結ぶメリットが活きる商
品であること(適当な購買頻度,接触頻度)
ここで抽出したポイントは, 今日いわれているリ レーションシッブ・
マー ケ テ ィ ン グの具体的な機能内容と限定要素と一致していると思われ
る。 「顧客の特性を限定し, 企業のシーズをその特性に適合するところに
集中させることで, 限定的ではあるが, 確実に願客満足を高めることが可
能であり, それが相互に有益なリレーションシッ プを生み出す。 しかしそ
う し た リ レーションシップが有効になる領域は,願客が積極的にコ ミ ッ ト
する高関与型の商品・サービスに限られたものである。」 というのが, リ
レーションシ ッ プ・マーケティングに対する一般的な意見ではないだろう
か。 そしてリ レーションシ ップの生み出す価値が,新旧の調査の再検討か
ら明らかにされてきたことで, リ レーションシッブの構築は多く の企業に
とって積極的に取り組むべき課題となったといえる。 例えば利用度に応じ
て キ ャ ッ シュ パックするといったサービスがあらゆる業界で行われるよう
になり,文字通り情報技術を活用した顧客「囲い込み」 が リ レーションシ
ッ プ・マーケティングの最も具体的な例となっていったといえる。
Gronroosの定義は, リ レーションシ ッ プ・マーケティングに関するも
のの中でも最も観念的と思われるものである。 しかしその包括的な視点故
- 3l - l 3
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に, Kotler2D) 等に影響を与えたと考えられる。 今日様々な研究者, 実務
家が考察を加え, リ レーションシ ッ プ・マーケティングはより概念的にも
整備されたと考えられるが, その実は彼の描いたリ レーションシ ゾ プの姿
から演得的に導き出せるものである。 更に情報システムの利用という課題
へのla斜は,それがリ レーションシッ プ・一、'ーケ テ ィ ン グの実現上重要な
意味を持つことは疑いのないところではあるが, リ レーションシッ プの有
効性を普遍化させるために用いられた実務面からの拡張であるということ
ができよう。そしてそれは,リ レーションシ ッ プの持つ意味を経済合理的,
産業社会的にのみ評価した結果でもある。 事実, Gronroos が指摘した信
額といった概念は, 企業や担当者, 商品に対する強いロイヤルティといっ
た従来の意味以上に解釈されることはなかったし, 具体的な取引 (「約束」
でもよい) を伴わないリ レーションシ ッ プは考察の対象とされることはほ
とんどなかった。
Gronroosの行つたマーケ テ ィ ン グ を リ レーションシップという視点か
ら再考しようとする試みは,大きなインバクトを持つ て伝えられているが,
その内容は少なからず歪曲された部分があるといえる。 歪曲という表現が
不適切であるなら, 今日のマーケ テ ィ ン グ・パラダイムの中に, それを評
価する視点が欠けているといえよう。 それが彼の定義を, マー ケ テ ィ ン グ
パラダイムのシフトを指摘するための礎としている理由であると考えら
れるが, 現パラダイムに大きく依存している産業社会の中で新たなパラダ
イムの特質を明らかにしていくことは容易ではない。 Gronroos 自 体 , こ
の定義をサービス・マーケティング領域でのコア・コンセプト的なものと
して象徴的にしか用いていないこともあり, リ レーションシ ッ プがパラダ
イム・シフ トの根幹にある概念といわれる理由については詳細に考察され
ていない。 ともすればコ ミュニケ ーションや相互作用,信額,相互理解と
いったリ レーションシップに対する相互のコ ミ ッ ト メ ン ト を 示 す よ う な 用
語が多用され. それによってリ レーションシ ッ プのイメージが固定化され
20) Kotler. P.. 'Marketing Management', 8th. ed., Prentice-Hal1, l994
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つつあるような印象も受けるが, 現段階ではリ レーションシ ッ プが新たな
パラダイムのコア・コンセプトなのか, 現パラダイムの中での交換形態の
メ タモルフ ァ ーゼなのかといった間題は未解決なままである。
その間題についての解答は, リ レーションシ ッ プをもう少し分析的に理
解し, 現パラダイムの中での比較を経て, 明らかにされることになろう。
1 - 3. 交換関係おの歴史的考察
リ レーションシ ッ プという概念がパラダイム・シフトの核に位置づけら
れる理由は, 従来の文献の中には明確には記されていない。 大きな組裁的
戦略的変更を求められるため, といった意見も見られるが, 願客の視点






者が呼応した。 それは現実の市場現象を解明する上で, relationship とい
う概念が新しく, また有効であったからであろうし,研究者それぞれが感
じていた従来の手法の限界とそこからの飛展をその概念に見たからであろ
う。サービス・マーケ テ ィ ン グへの関心の高まり,そして計量的分析に終
始していたマーケティング研究の中に, 取引の人間的, 心理的な側面を重
視するNordic Schoo lのインパクトのある研究成果がNormann や
Gronroos によって紹介されたこと, 実務界におけるサービス・ク オ リ テ
ィ向上プーム・願客満足ブーム22) が. リ レーションシ ッ プに対する関心
21) Ca!lzon, J.. 'Moments of Truth°,Ballinger. l987
22) このプームでは,Normann やAlbrecht等, 1● ン サ ル タ ン ト が 大 き な 影
響力を有していた。彼らの論理的青最にあったのは, Nordic Schoolの考
え方であり, それは題1客視点からの発想を組機的に展開するという特徴を/'







う に , 確 立・維持・発展させるビジネ ス・ タスクである」 と い う の が




ているが, Gronroos 同様, リ レーションシッ プという新しい概念が単発
的な取引を対象とするマーケティングを越えたものとして必要になるとい
う意識が見られる。 但しそれが特定の業種や商品に限定的なものなのか,
普通的なものなのかという点については, “Marketing Management” の
構成の変化から2o, Kotlerは普通的なものとして考えているであろうと
いう推測はできるものの明示的ではない。




、、.有していた。 Albrecht. K.,“At America'sService', Dow Jones-Irwin,,
l988
23) Kotler,P., op.cit. l994
24) リ レ ー シa ン シ ッ プ,交換・取引 - リ レ ー シ a ン シ ッ プの分類. あるいは
l l レ ー シ g ン シ ッ プ・マーケティングという用語がKotlerの'Marketing
Management' や“Principles of Marketing'に本格的に登場したのは,,
92年頭からである。 Marketing Management第8版に至つ て. マ ー ケ テ ィ





















は, 生産者と消費者の間の潜在的な市場関係を活性化することがマー ケ テ




い う こ と に な る。
25) Alderson, W . , “ T h e  AnalyticalFramework for Marketing”. in
1lll arketing Classics,8thed., E n i s , B. M.,Cox, K . K. and Mokwa.
M . P. eds. Prentice-Hall. l995,pp.22-32, (Reprinted from Con-
ference of Marketing Teachersfrom Far Westem States. Duncan. D.
ed.,Berkeley:Universityof Califomia,l958,pp. l5-28)
26) McInnes,W. , “ A  ConceptualApproach to Marketing',in Theory
in marketing,Cox,R. . Alderson. W.and  Shapiro. S. J.eds. ,,
Richard D.Irwin,1964,pp.51-67
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換法則」 28) を見ても, 行為者自体の知覚や選好が最適な交換を決定する
上で重要であることはふれられているが, 直接社会的な価値(思い入れ等)




あ り ,  そのそれぞれについて生産者と消費者の間で分離が生じていること
から交換が発生するとしているが, そこには社会的交換の社会的という部
分は特にふれられていない。 それが明示されるのは, Kotler のl972年の
論文29) においてである。
Kotlerはマー ケ テ ィ ン グの核となる概念は取引であるとし, 取引を2
主体間の価値の交換と定義した。 そしてその価値は, 財やサービス, 貨特
を含むものの,それに限定されない。例えば時間やエ ネルギー, 感 情 な ど
の資源も含まれるとした。 Kotlerは交換の発生メカニズムに関しては
Alderson のものを継承していると思われるが, 生産者や消費者を交換に
27) Alderson,W. , “Dynamic marketing Behavior:A Functionalist
Theoryof marketing”,Richard D. Irwin,Inc. , l 9 6 5 , p p.25-45
28) Alderson,W. and Martin. M. W. . “Towards a FormalTheoryof -
Transactions and Transvections”. Journalof Marketing Research,2
(May), l965. pp.1l7-l27
29) Kotler. P. , “A Generic Concept of Marketing', Journalof
Marketing. 36(April). l972,pp.46-54
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向かわせる動機については遥かに幅広く提えていると考えられる。 また明
確な価値物だけではなく, 価値があると認知されるものが全て交換対象と
なることを,  Kotlerは指摘しているといえる。 そしてマーケターは交換
される価値の対象を幅広く捉えることが重要であり, それが交換を促進す




















マー ケ テ ィ ン グの主たる研究対象である交換を体系化していった。 その端
結は,l975年の論文である3ll1。, その中で彼は,交換が従来いわれているよ
30) Bagozzi,R. P.,'Marketing as Exchange', Joumalof Marketing,
Vol.39(0ct.). l975. pp32-39

















現れであると考えられる。 また彼は, 交換関係(exchange relationship)
の一部には継続的に行われるものもあるが. それはどの様な理由に依るの
か, という間題を提起している。 これは, 今日のリ レーシ 3 ンシ ッ プにも
直接つながるものであると考えられる。






3 l )  Bagozzi, R.. “Marketing as Exchange:A Theory of Transactions
in the Marketplace'. American BehavioralScientist,2l(March April)
4,l978,pp.535-556
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や駆け引き, 売手と買手の力関係やコン フ リ ク  ト, 両者間で共有さえた意
味に依存しているという点において, その交換関係に固有のものであろう










は , マーケ テ ィ ン グ の一般理論として交換理論を位置づけようとした
Bagozziの意欲の現れと考えられる。
リ レーションシ ッ プを考える上で,Bagozziの最大の功績は,交換が
交換関係固有の ものであるという点を指摘した点である。 長期継続される
交換関係とリレーションシップと呼ばれる概念はどの様な相違点があるの
か, と い うのは極めて大きな間題であるが, その考察の論理基盤を提供し
てくれたのがBagozziであるといえる。
Bagozzi以降も, 交換に関する研究はHunt等の手によって進められ





32) hgozzi, R. , “Toward a FomalTheoryof Marketing Exchanges'.
in Conceptualand TheoreticalDevelopments in Marketing,Ferrell, 0 .
C . , B r o w n , S . W . a n d  C . W . L a m b ,  J r . e d s . , A m e r i c a n
MarketingAssociation, l979,pp.43l-447
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交換に関するマー ケ テ ィ  ング理論は, Bagozzi の一般理論化への取り
組みがあったにもかかわらず, 幾つかの重大な課題に独自の回答を与えら
れていない。 なぜ交換関係に参加するのか, 交換関係はどの様に創られ,
維持され, 発展し, 解消されるのか, 交換される価値はどの様に創られ,
どの様に認知さえるのかなど, およそ根本的とも思われる間題が不明なま
まである。その理由は明らかではないが, この理論が整備されてくるのと
期を同じくして, マネジリアル・マー ケ テ ィ ン グの理論が体系化され, 支
配的地位を得るに至つたことがあると考えられる。 不明なまま残された間









るが. 再度マネジリアル・アプローチに成果をフ ィ ー ド バ ッ ク で き る よ う
なものにしていくことが, 今後の交換理論の役割であるといえよう。
②Nordic Schoolの視座
Nordic Schoolは, リ レーションシ ッ プ・マー ケ テ ィ ン グ と い う 概 念
の成立に深く関わっていると考えられる。 Nordic Schoolは,サーピス
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るのは, サービスの組織的提供におけるサービス文化 (service culture)
の重要性とその創造に必要なインターナル・マーケティング概念を提示し
たことに限定される。 しかもその具体的な展開については, アメリカの研
究者に大幅に依存している。 彼らの象徴的な用語, 「真実の瞬間」 ですら,
Shostack:n) が示した “service encounter” の概念と相通じるものがあ






日指す手法が実現された。 従業員のエンパワーメントという,  サービス文
化に直結するテーマについてさえ,Schlesinger&Heskett35) が “en-
franchisement” という新たな概念を示し, ノ ー ド ス ト ロームやイ トーヨ
カ ドーのケー スを用いながら具体的なサーピス向上や組織改善と エ ンパ
ワーメントの関係を示すなど, アメリカの研究者の労作が多数見られる中
で. Nordic Schoolの論文はほとんど見受けられない。 Nordic School
には元来実務家が多く,絞密な概念規定やその操作化に熱心なアメリカの
研究者とは, その成果の好評について志向が異なる点もあろうが, 90年代
33) Shostack. G. L.. “Planning the service encounter'. in The Servi-
ce Encounter,Czepiel, J . A .. Solomon. M . R. and Surprenant,C.
F. (eds. ),Lexington Books, l985. pp.243-253
34) Parasuraman,A.,Zeithaml. V. A. and Berry,L. L. , “ A  concep-
tual modelofservice quality and its implications forfuture research”,,
Joumalof Marketing Management,49. Fall. 1985,pp.4l-50
35) Schlesinger. L. A. and Heskett,K.L., 'Enfranchisement of ser-
vice workers”,Califomia Management Review.33(4), l991,pp.83-l00
- 4l - 23
東北学院大学論集 経済学第l35号





他の機能との関速,特に人間行動,組織行動との関速を記述する」 こ と と
述ぺている3611, その視点がどれほど活かされているのかは, 彼の集大成的
な著作 “Service Management and Marketing37)” においても明らか
ではない。 サ ービス向上という日的に向けて, 意識的な変革が必要である
ことはよく理解できるが,各マーケティング機能の連関については,理解
できない点が多い。





との共同作業であると明言し38), それを enabling, relieving という視点
からサービス・プロダクトの設計にまでフィ ー ドバックさせた39) こ と ,
顧客まで取り込んだサービス・プロセスを実現する意味・必要性を説いた
Albrecht'o) や Carlzon4I) の指摘は,たとえそれが論理的な体系を欠いて
いたとしても,  理論やテク ニ ックに依らず, 顧客の視点に立つたサービス
36) Gronroos. C. ,op . c i t . , l 99
37) Gronroos,C.,“Service Management and Marketing:Managing the
Moments of TruthinService Competitiion'. Lexington Books,l990
38) Nomann, R ., -Service Management'. Waey. l984
39) Normann,R . ,“Serv ice  Management:Strategy and Leadership in
Service Business”. 2nd . e d . ,  John W i l e y & S o n s  Ltd. l 9 9 l
(Chapter7)
40) Albrecht. K.. op.cit, l988
4 l )  Carlzon, J . , o p . c i t. , l 9 8 7
24 - 42 -
リ レ ー シ ョ ン シ ッ プ・ア プ ,'ー チの変通と新展開(l)
の実現, 願客との価値の共創を訴えたものとして, 「人間的な共感」 を生
んだと思われる。
こうした彼らの特異な視点を生んだ背景には,インダストリアル・マー




いる。中 で も H,akanssonはインダス トリアル・マーケティングの有力な
研究者の一人であり, 産業財の購買における意思決定のプロセスや決定要





Hakanssonは,産業財の場合,取引主体間のリ レーションシ ッ プは,活
動の速結(activitylinks),資源の結合(resourceties),行為者間の速関
(actorsbonds)によって決定されることを示す・") など, リ レーションシ
ップの重要性を指摘しており, リ レーションシ ッ プに関する一般理論化を
日 指 し て い る と も 考 え ら れ る。
また彼に限らず, 組織間の購買行動について, その相互作用に注目する
研究者は数多くいる。例えばCampbell45) は,売手のマーケ テ ィ ン グ 戦
略と買手の購買戦略をそれぞれ3タイプに分けて対照させ, そこから6つ
42) Christopher,M.,Payne. A. F . T . a n d  Ballantyne,D.. op. cit. ,,
l99l
43) Hikansson,H. ,“InternationalMarketing and Purchasing of In-
dustriallGoods°, John Wiley. 1982
44) Hakansson,H.and Snehota,I. ,“Developing Relationships in
Businessnetworks',Routledge. l995
45) Campbell.N . C . G .. 'An interaction approach to organizationa1
buying behaviour'. Joumal of Business Research,l3,l985,pp.35--48- 43 - 25
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の関係パターンを抽出することで, 売手・買手間の関係の形成を多様な要






えられる。 それにも拘わらず,サービス・マー ケ テ ィ ン グ と イ ン ダ ス ト リ
アル'マー ケ テ ィ ン グのパースぺクティブがどの様な形で融合されたのか
は明らかではない。 しかしChristopher等の見解を総合すれば,この2
つのマーケティングの関連は次のようなものになると考えられる。
サービス ・マ ー ケ テ ィ ン グ のall・ービス文化
サービス・ビジ,ン・ー ビス ・ リ ー ダ ー シ ッ
ト ー タ ル ・ プ 〇 ダ ク l
プ
a t l la l二ntるilla
(〇前的a〇 iaの た 0 の 0a● l )
tt●0のエンパ 'フー メ ン l
( イ ン l -・ル ・ マ ー ケ テ ィ ン グ )
l l t〇a システム
ala ・a f シ ス テ ム
a ミ 二二ケーシ・ン ・ l' R
イ ン ダ ス ト リ ァ ル ・マーケティングのa a
l11レーシ,ン シ ッ プat
atと の リ レ ー シ,ン シ ッ プ
ll引 先 ・a● 金 最 と の l l レ ー シ ● ン シ ッ プ
行a a l:0・aま ・ :l ミ ュニティとの
:lレーシaンシ -・プ
'll合的〇〇の! ia







理論が借用されたと考えられる。そしてリ レーションシ ッ プという概念は,
その両者を結合するための象徴的な概念といえるのではないだろうか。
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しかしそれが象徴的なものであれ, 継続的な取引関係という意味を越え





い。Gronroos や Nomann が取り組んだサービス・マーケティングでは.
確かにそうした速携が重要な意味を持つようになった。 「全ての人がマー
ケティング担当者にならねばならない」 と い うのがよく言われる言葉であ
るが, 願客との相互作用を重視し, それに的確に対応し, 願客の信續を得









体系に人間的な「情」を吹き込んだ, と も い う こ と が で き よ う。 そしてそ
れは, 交換理論の研究者が取り残した課題に一つの回答を与えるものでも
あると思われる。
次に. この2者の考察を踏まえ, リ レーションシ ッ プといわれるものを
交換と対比させながら, 演得的にその特徴を解明していこうと考える。
願客にとってのリ レーションシ ッ プという視点から, リ レーションシ ッ
プの構造を明らかにし, それがビジネスのあり方をどの様に変えていく の
かを示していきたい。 交換理論に基づき, 経済合理性を追求するマー ケ テ
- 45 - 27
東北学院大学論集 選済学第l35号
ィ ングとは異なるとされるリ レーションシッ プ・マーケティングの方向性
がどの様なものであるかを具体的に考察していくことにする。
(以下次号)
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